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1Historien om FortælleHotellet
I sekundet efter du har hørt ordet røverhistorie, springer et billede 
frem i dit hoved. De associationer som opstår, når man lytter 
til en fortælling, er unikke, smukke og skrøbelige. I biografen, 
teatret eller foran fjernsynet er billederne derimod formfuldendte 
og fastsatte af den visuelle virkelighed, der udspiller sig på 
skærmen eller på scenen. De billeder, som opstår i hovedet på 
dig som følge af det levende ord, der ikke er ledsaget af et fysisk 
visuelt billede, er så skrøbelige, at de risikerer at svinde bort ved 
den mindste eksponering for andre fortolkninger. Eksempelvis vil 
Tolkiens trilogi om Ringenes Herre nok ikke længere kunne læses, 
uden at læseren vil få filmudgavens personer og landskaber frem 
på nethinden. 
Vores motivation for dette projekt er netop interessen for det 
talte ord og de billeder, det giver for den enkelte. De billeder som 
du ikke deler med nogen anden, og som du helt selv konstruerer 
i din fantasi.
Begejstringen for historiefortælling begyndte på RUC under en 
workshop i mundtlig formidling, hvor flere af øvelserne handlede 
om at udvikle historier selv. Det var på denne baggrund, at 
vi fandt underholdningsværdien i historiefortælling stærkt 
undervurderet. Vi mente ikke, at der var tilstrækkeligt fokus på 
historiefortælling som kulturel mulighed og ville arbejde for at 
placere denne på niveau med fx biograf og teater. Idéen med 
dette projekt er at skabe et kulturudvidende fænomen, der 
sprænger rammerne for, hvordan historiefortælling opfattes. Ved 
hjælp af en kampagne forsøger vi at slå vores navn fast på den 
københavnske kulturscene som arrangør af historiefortælling 
som underholdning i utraditionelle omgivelser. Dette initiativ 
hedder FortælleHotellet.
Vi har haft mange diskussioner om, hvad FortælleHotellet rent 
faktisk er. I begyndelsen var idéen at lave et fortællearrangement, 
som skulle ændre utilfredse naboers holdning til Bolsjefabrikken 
- et omdiskuteret kulturhus i Københavns nordvestkvarter. 
Imidlertid gik det op for os, at det på denne måde ville blive 
Bolsjefabrikken og ikke historiefortælling, der ville blive projektets 
omdrejningspunkt. Derfor blev denne idé vraget. I stedet udviklede 
vi et koncept, der skulle sprede historiefortællinger til alle afkroge 
af København. Vores ønske er at lade FortælleHotellet fungere 
som uafhængig arrangør af historiefortællinger på byens caféer, 
biblioteker og kulturinstitutioner. Grundlæggende vil 
2vi lave gratis arrangementer, der hver gang flytter til nye steder 
i København med nye fortællere og et nyt historietema. Idéen 
med at have arrangementer nye steder hver gang, står i kontrast 
til andre fortælleinitiativer, der typisk har et fast tilholdssted og 
et fast fortællerkorps. Desuden ønsker vi, at det skal være en ny 
oplevelse at tage til FortælleHotellets arrangementer hver gang. 
Således har vi gennem de seneste måneder planlagt og udført en 
kampagne for FortælleHotellets første arrangement, som foregik 
på Café Væksthuset d. 19. november 2008. I denne tidsperiode 
har vi været gennem mange gruppemøder med brainstorming 
og layoutdiskussioner for at udvikle og designe vores endelige 
produkt: En kampagne og afholdelse af et arrangement med 
historiefortælling. 
I denne rapport vil vi belyse produktets elementer kritisk 
ved at undersøge, hvad der gik godt, og hvad vi med fordel 
kunne have gjort anderledes. Gennem en dekonstruktion af 
FortælleHotellets kampagnemateriale ønsker vi at illustrere de 
refleksioner, som førte til den endelige udformning. Derudover vil 
selve arrangementet blive beskrevet og analyseret med henblik 
på at kunne styrke vores fremtidige fortællearrangementer.
 
Problemformulering
Problemformuleringen for rapporten lyder således: 
På hvilke områder har vores produkt været en succes i forhold 
til vores mål og målgruppe - og hvad kan gøres bedre?
Opbygning af projektrapporten
For at skabe kronologi i rapporten har vi udarbejdet den i fire 
dele, som afspejler hver sin fase af projektprocessen. 
Figur 1 Rapportopbygning
3Dette har vi illustreret i Figur 1. Således handler første del om 
de overvejelser og beslutninger, der gik forud for kampagne, 
arrangement og projektskrivning. Dernæst beskriver vi de mere 
teoretiske og metodiske refleksioner, som dukkede op i løbet 
af kampagneudviklingen, afvikling af arrangement samt  
interviewforløb. I tredje del af rapporten præsenterer og analyserer 
vi de resultater og den respons, vi har fået efter arrangementet. 
Afslutningsvis har vi samlet disse tre dele. Således afspejler 
diskussion og perspektivering de tanker, vi har gjort os om 
fremtidens kampagner og arrangementer af FortælleHotellet.
Mål & målsætning
Med udgangspunkt i vores personlige engagement og motivation 
udarbejdede vi en række mål og målsætninger. I rapporten 
skelner vi mellem mål og målsætninger, hvor mål forstås som 
succeskriterier for vores produkt. Med målsætninger tænker vi på 
de ambitioner, vi har for FortælleHotellet, der går ud over denne 
rapport. Disse skulle ikke bare være dækkende for arbejdet med 
produktet og vores rapport. De skulle i lige så høj grad afspejle 
vores idéer og ambitioner med FortælleHotellet - et koncept, der 
rækker ud over vores faglige interesser for rapporten og ind i 
københavnernes udvalg af kulturelle initiativer.
Målene med vores kampagne har både været at tiltrække gæster 
til vores fortælleaften og eksponere navnet FortælleHotellet. Rent 
praktisk har vi formuleret og opdelt vores mål som beskrevet 
nedenfor.
Målene  har været en stor hjælp til at holde fokus i 
produktudviklingen. Opdelingen i vidensmål og adfærdsmål er 
lavet med baggrund i medieforsker Preben Sepstrups teorier og 
hans indføring i teoretisk og praktisk kommunikationsplanlægning. 
I praksis har det været meget nyttigt at adskille målsætningerne 
i vidensmål og adfærdsmål1. På trods af denne opdeling, vil 
det endelige mål dog altid være en adfærdsændring, dvs. en 
handling i overensstemmelse med kampagnens budskab. 
I forhold til vores kampagne kan det være svært at vide, i 
hvilken rækkefølge disse mål i praksis gør sig gældende for 
vores målgruppe. Dog har vi vurderet, at vi først og fremmest 
skulle satse på information om FortælleHotellet (viden) for at 
give folk mulighed for at tage stilling til vores arrangement og 
historiefortælling (holdning). 
1: Sepstrup beskriver i denne sammenhæng også holdningsmål.        
Det er dog kun vidensmål og adfærdsmål, der har spillet en 
egentlig rolle i vores kampagnearbejde.
4Herefter vil målgruppen teoretisk set danne sig en holdning til, 
om kampagnen og arrangementet er noget, der tiltaler dem, 
hvorefter de beslutter, om de vil komme til arrangementet 
(adfærd). Dermed er vores kampagne udarbejdet efter det 
traditionelle indlæringshierarki, der bruges i kampagner, hvor 
målgruppen finder emnet relevant (Sepstrup, 2006, s. 58-60).
Ovenstående mål er dog ikke kun brugt i tilrettelæggelsen af 
kampagnen. Vi har ligeledes brugt dem under udarbejdelsen 
af spørgeskemaet til den kvantitative undersøgelse samt i 
interviewguiden til det kvalitative fokusgruppeinterview. Dermed 
har målene også hjulpet os til at målrette projektet i vores 
undersøgelsesdesign, for dermed at kunne besvare vores 
problemformulering.
Gennem hele processen med FortælleHotellet har vi arbejdet 
på tre niveauer som illustreret i Figur 2. Således har vi lagt 
projektets teoretiske fundament på RUC. Dette fundament 
er grundstenen i rapporten og har hjulpet os til at frembringe 
vores produkt. Altså har FortælleHotellet som koncept taget 
afsæt i de rammer, RUC har givet, men er i løbet af processen 
vokset ud af universitetsverdenen. Vores målsætning er at blive 
en anerkendt del af Københavns fortællemiljø samt at udbrede 
kendskabet til den levende fortælling til en bredere skare af 
storbyens indbyggere. Vores produkt tager dermed afsæt i vores 
projektrapport med ambitionen om at påvirke Københavns 
kulturliv. Således repræsenterer alle tre niveauer forskellige 
dele af FortælleHotellets udvikling men er samtidig gensidigt 
afhængige.
Figur 2 Operative niveauer
5Kampagnens design
Vores kampagne består af plakat, flyer, hjemmeside og en 
gruppe på Facebook2 (se bilag 1). Plakaten har vi lavet i fem 
forskellige farver: Grøn, rød, magenta, pastelblå og orange. Vi 
har valgt disse stærke farver, fordi vi mener, de vil vække opsigt. 
Plakaten er delt op således, at ca. tre fjerdedele kun består af 
den pågældende farve. På den sidste del er der et hus med en 
sky i baggrunden. Dette fungerer som vores logo. Skyen, som 
er farverig og fantasifuld, svæver bag huset. Tanken bag logoet 
er, at vi ville have et hotel, hvor man havde lyst til at komme ind, 
og det skulle konnotere hygge. Det, der foregår inde i hotellet 
skal emme af fantasi, hvilket skyen skal symbolisere. Ligesom 
resten af plakaten er huset meget minimalistisk. Det holdes altså 
enkelt og stilrent. Under logoet er der en kortfattet tekst, der 
blot informerer om det vigtigste ved arrangementet såsom tid, 
sted, etc. Teksten går ikke ud over logoet, så der går klare linjer 
igennem plakaten. Vi har arbejdet meget med, at den stemning 
der ligger i logoet, også skal gå igen til vores arrangementer. 
Den samme stemning har vi ladet gå igen i vores tekster på 
hjemmesiden, Facebook og bag på flyeren. 
I teksten lægger vi op til, at modtageren skal bruge sin fantasi 
for at blive fænget. Der udspiller sig en historie, som kan sætte 
billeder i hovedet på modtageren, hvilket kræver, at læseren tager 
sig tid til ikke bare at skimme den igennem. Det kan medføre, 
2: Facebook er en populær internetportal, som gør det muligt at udbygge            
sit sociale netværk på internettet. Den har ca. 110 millioner brugere verden 
over.
at modtageren fravælger at følge op på dennes interesse, fordi 
man ikke kan regne ud, hvad det handler om. Men vi synes, 
det afspejler, hvad historiefortælling handler om. Her giver vi 
således en meget tydelig indikation af, hvad modtageren går 
ind til. Teksten er suppleret med de informationer, der også er 
på plakaten med tidspunkt, sted og mere specifikke detaljer til 
dem, der ikke har det store kendskab til historiefortælling.
Vi havde overvejet en plakat med meget handling. Vi snakkede 
om et billede, som afspejlede et fortælleunivers med bøger, 
reoler, lænestole etc. Altså nogle tydelige associationer til 
historiefortælling. Rent visuelt viste denne idé sig dog langtfra 
at være optimal. Disse udkast var ikke grafisk tilfredsstillende og 
fremstod hjemmelavede og uprofessionelle.
Målgruppen
Vi besluttede, at FortælleHotellets arrangementer 
6som udgangspunkt skulle være for alle voksne. Derfor blev der 
i arrangementsudviklingen taget højde for emnevalg, scene, 
forståelsesniveau af historierne, entrépris, vært og fortællerrolle. 
På denne måde var det intentionen, at en minimal del af den 
voksne befolkning ville føle sig ekskluderet.
Forud for arrangementet arbejdede vi hårdt med udviklingen og 
planlægningen af kampagnen. I denne forbindelse kan vi nævne, 
at en kampagnes succes i høj grad afhænger af en præcis 
afgrænsning og definition af målgruppen (Sepstrup, 2006, s. 
191). I det følgende afsnit vil vi belyse den proces, der ligger 
bag denne afgrænsning. Her er det først og fremmest vigtigt 
at understrege, at målgruppebegrebet alene bliver forstået ud 
fra et teoretisk perspektiv. Det vil sige, at vi har formuleret en 
målgruppe, som kampagnen hovedsageligt henvender sig til. 
I praksis var målet naturligvis, at alle interesserede ville dukke 
op til arrangementet. Afgrænsningen har været nødvendig for 
os, for at kunne afstemme sprog og layout i kampagnen ud 
fra vores opfattelse af målgruppen. Vi har brugt lang tid på at 
tale om, hvordan denne gruppe skulle defineres, da der ikke 
findes standard-data om, hvem der er interesserede eller ikke 
interesserede i historiefortælling. Derfor er målgruppen baseret 
på subjektive opfattelser og ad-hoc data, hvor vi har spurgt os 
selv, hvem vi kunne forestille os ville komme til en fortælleaften 
(Sepstrup, 2006, s. 208).
Alligevel mener vi, at vores kampagne og arrangement står i 
stærk kontrast til mange af de ting, som danskerne opfatter 
som såkaldt god underholdning. Hvis vi overfører disse tanker i 
mere teoretisk forstand, vil vi i Gallup Kompas-modellen kunne 
se en klar tendens i FortælleHotellets segmentering og valg af 
målgruppe. Som vist i Figur 3 findes der otte retninger. 
Figur 3. Gallup Kompas-modellen
7De grupper, der umiddelbart finder historiefortælling gammeldags 
og intetsigende kaldes ”De moderne”3, ”De moderne 
individorienterede”4 og ”De individorienterede”5. Her vil interessen 
for teknologisk moderne tilbud og hæsblæsende actionfilm 
formodentlig være højere end den underholdning, vi kan tilbyde. 
Blandt vores målgruppe vil man i højere grad finde ”De moderne 
fællesskabsorienterede”6 og ”De fællesskabsorienterede”7. I 
disse to grupper vil historiefortælling vitterlig være et supplement 
til andre kulturtilbud.
På den anden side af modellen findes det traditionelle 
segment. Her vil ”De traditionelle”8 og ”De traditionel-
individorienterede”9 sandsynligvis se historiefortælling på linje 
med fx teater, som ikke er interessant for dem. Derimod vil ”De 
3: De moderne: ”(�) Tid til motion, både holdsport og individuel           
sport, både i og uden for en klub” (Gallup Kompas).
4: De moderne individorienterede: ”(�) Hyppige brugere af aktiviteter uden          
for hjemmet. Synlige i det pulserende gadebillede på cafeer, restauranter, 
diskoteker og biografer” (Gallup Kompas).
5: De individorienterede: ”(�) Alt hvad der har med biler og motoranliggen-           
der at gøre, viser interesse for gør-det-selv” (Gallup Kompas).
6: De moderne fællesskabsorienterede: ”(�) storforbrugere af kulturelle til-        
bud, særligt teater-, biograf-, museums- og biblioteksbesøg samt maleri- og 
kunstudstillinger” (Gallup Kompas).
7: De fællesskabsorienterede: (�) Kulturelle forlystelser er museer, kunst-        
/maleri-udstillinger samt biblioteks- og teaterbesøg” (Gallup Kompas).
8: De traditionelle: (�) Hjemlige sysler og havearbejde. Håndarbejde står i           
høj kurs, både syning, brodering og hækling” (Gallup Kompas).
9: De traditionel-individorienterede: (�) Kvinden syr, broderer, hækler        
eller læser den sidste nye romannovelle i ugebladet. Mandens do-
mæne findes i haven eller hobbyrummet, hvor interessen for havear-
bejde og gør-det-selv-arbejde dyrkes i høj grad” (Gallup Kompas).
traditionelle fællesskabsorienterede”10 måske have interesse for 
FortælleHotellet. Dog ligger denne gruppe typisk i alderen 50-60 
år, hvilket ikke er indenfor vores nuværende målgruppe.
Segmentering giver ofte anledning til debat, da flere af grupperne 
naturligvis går ind over hinanden. Her vil vi nøjes med at bruge 
den som illustration på de overvejelser, der går forud for en 
målgruppeafgrænsning. Eksempelvis er dette kommet til udtryk 
i strategien for plakatophængning, som hovedsageligt er gået 
efter uddannelsessteder, biblioteker, bogcafeer og kulturhuse (se 
bilag 2). FortælleHotellet vil måske senere hen eksperimentere 
med, hvordan man lokker andre grupper til arrangementerne. Vi 
har valgt at tilrettelægge vores kampagne efter en målgruppe, 
der er modtagelig over for information om vores initiativ og 
som finder det relevant11. Vi har valgt at arbejde med denne 
målgruppe, fordi vi ønskede, at grundlaget for FortælleHotellets 
videre eksistens skulle være et succesfuldt arrangement. Både 
for at leve op til vores problemformulering og for at have et bredt 
funderet grundlag for vores senere analyser. Jo flere mennesker, 
der kom til arrangementet, des flere ville der være til efterfølgende 
at sprede budskabet om FortælleHotellet og historiefortælling.
Ved at afgrænse målgruppen har vi selvsagt også fravalgt nogle. 
Som sagt er dette ikke et udtryk for, at folk uden for målgruppen 
10: De traditionelle fællesskabsorienterede: (�) Går på aftenskolekursus, og         
biblioteks-, kirke-, teater- og museumsbesøg” (Gallup Kompas).
11: Sepstrup beskriver denne type målgruppe som værende dem         
som er åbne for information, og for hvem emnet er relevant (+I/+R) 
(Sepstrup, 2006, s. 151).
8ikke er velkomne. Derimod har det været ud fra overvejelserne 
om, at vi hellere ville have mange, som var interesseret, end færre 
som kunne blive det. Efter at have afholdt arrangementet kan vi 
med glæde konkludere, at der også er dukket en del op, som 
er uden for målgruppen, men følte sig tiltrukket af kampagnen 
alligevel. Dette styrker vores idé om, at historiefortælling har en 
bred folkelig appel, og derfor vil vi også kunne henvende os til 
andre målgrupper ved fremtidige arrangementer.
Definition
For at afgrænse den nuværende målgruppe har vi set på 
nogle forhold, der gør sig gældende for dem, som kunne være 
interesserede i vores arrangement, i historiefortælling og i 
FortælleHotellet som koncept.
• Placeringen er afgørende for målgruppen, idet 
arrangementet foregår i København. Derfor består 
målgruppen af københavnere.
• Selve konceptet bag vores initiativ vil have indflydelse 
på målgruppen, da ikke alle ser det levende ord som et 
oplagt underholdningsalternativ til fx biograf og teater. 
Vores vægt på sproget som udtryksform henvender sig 
ligeledes til personer inden for visse uddannelsesområder, 
som kan have interesse for arrangementet. Typisk med 
henblik på at hente inspiration til deres studier/arbejde 
gennem fortællekunsten. Derfor består målgruppen også 
af folk, der finder historiefortælling interessant.
Således har vi beskrevet vores målgruppe som: 
Københavnske, kulturbevidste studerende mellem 20-30 
år, med en professionel eller fritidsorienteret interesse for 
sprog og mundtlig formidling.
Denne målgruppe ligger sociokulturelt12 meget tæt på os selv. 
Derfor bærer kampagneudformningen også præg af vores egne 
præferencer for et arrangement af denne type. Dette er en 
styrke, idet vi alle er bosat i København og følger aktivt med i den 
kulturelle udvikling. Derved har vi et unikt indblik i, hvad der skal 
til for at nå målgruppen. Svagheden ligger i, at FortælleHotellet 
formodentlig ikke når ud til de grupper, der ligger sociokulturelt 
fjernt fra os selv. Samtidig udfordrer vi ikke os selv i samme grad 
ved ikke at beskæftige os med disse målgrupper. Her må vi dog 
også tage det tidsmæssige aspekt i betragtning. Hvis vi skulle 
have udviklet kampagnemateriale til flere forskellige målgrupper, 
ville det nødvendigvis have taget betydeligt længere tid. Samtidig 
ville efterkritikken blive mere overfladisk, idet vi ikke kunne gå 
ligeså meget i dybden med de praktiske overvejelser omkring 
hver enkelt del af kampagnen, som det er tilfældet her.
Vores fokus er på københavnere af rent praktiske grunde, fordi 
det foregår i København. Dermed ikke sagt, at et lignende 
arrangement og en lignende kampagne ikke kunne lanceres i 
andre byer i Danmark. Det ville dog kræve flere ressourcer at få 
indblik i, hvordan man kan nå publikum netop der. Eksempelvis er 
12: Med sociokulturel mener vi aldersforhold, studieretning, bopæl,        
kulturelle interesser, o.l.
9det de færreste provinsbyer, der har mange bosatte studerende. 
I så fald ville det naturligvis være nødvendigt at ændre konceptet 
og målrette kampagnen efter en anden målgruppe.
 
 Arrangementet
”Stearinen fra 16 fyrfadslys flød over på tallerkenen foran mig. 
Den dryppede ned på den lyse bordplade, hvor den lille størknede 
plet langsomt blev større. Det var den 19. november, og klokken 
var næsten seks om aftenen. I køen til baren stod der stadig folk 
og ventede på varme drikke, der kunne drive den sidste kulde på 
flugt. Ruderne duggede allerede, mens de mange gæster fandt 
sig til rette. Efter en tid var køen forsvundet, og det elektriske lys 
i loftet blev dæmpet. En blond kvinde med en stemme som vinyl 
trådte op på den to kvadratmeters store træplade, der dannede 
scenen, og aftenen kunne begynde. Jeg samlede det grå tæppe 
omkring mig, da den første fortæller tog os med til Tibet, hvor en 
lyshåret svensker i hawaii-skjorte inviterede til fest. 
Efter en kort introduktion trådte en anden fyr op på podiet. Han 
inviterede os til Østeuropa, hvor en bizar jazz-kvartet, han mødte 
på Gentofte Amtssygehus, engang havde turneret. Efter en kort 
pause gik den første mand igen på scenen, og fortalte om sin 
tid som vicevært ved et slumstormet pizzeria i Melbourne. I alt 
præsenterede de to fortællere tre historier. Jeg klappede ivrigt, 
da fortællerne til sidst trådte op på scenen for at få publikums 
anerkendelse. 
Alligevel undrede det mig: Hvordan kunne en mand, stående på 
seks grønne mælkekasser og en træplade, få mig til at grine? 
Senere gik det op for mig, at det ikke så meget var manden 
på scenen, jeg havde grinet af. Det var de billeder, jeg 
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havde fået i hovedet. Det var min egen fantasi, som havde været 
underholdningen. Manden på scenen havde bare fundet dem 
frem” (øjenvidneberetning fra arrangementet d. 19. november).
Den 19. november kl. 18 skulle vores kampagne stå sin prøve 
på Café Væksthuset. I løbet af dagen havde vi købt stearinlys, 
trykt spørgeskemaer og gjort hinanden jævnt nervøse. Med 
personalets hjælp satte vi borde, scene og lys op, og langsomt 
begyndte gæsterne at komme ind i drivhuset. Tilsyneladende 
var flere gæster i tvivl om, hvor Væksthuset lå henne, så 
arrangementets start trak ud. Et par dybe indåndinger og 
Julie trådte op på den lille scene. Her kunne hun skue ud på 
de fremmødte. Væksthusets barchef Thomas Hagner havde 
informeret os om, at der som udgangspunkt var plads til ca. 60 
mennesker, og sammen med vores vejleder fra workshoppen 
Yngve Søndergaard havde vi sat et ambitiøst succeskriterium på 
40 gæster. Der kom 86!
På plakaterne stod, at én vært og tre fortællere ville fortælle 
røverhistorier. To af disse fortællere, Jacob Schmidt-Madsen og 
Hanna Snorradottir, er professionelle optrædende, som vi havde 
set på BestTellers café på Vesterbro13. Da vi ringede og tilbød 
dem at fortælle ved vores første arrangement, var de begge 
meget interesserede. Desværre måtte Hanna aflyse dagen 
før arrangementet på grund af influenza. Derfor tilbød Jakob 
13: BestTellers er en sammenslutning af fortællere, der bl.a.         
driver en fortællescene kaldet StoryBazaar, der ligger på Krusågade på 
Vesterbro.
at fortælle to historier. Selvom det naturligvis var ærgerligt, at 
Hanna ikke kunne komme, gav det med Jakobs hjælp ingen 
praktiske konsekvenser for arrangementet. 
Den sidste fortæller var gruppens egen 
Daniel Hervik, som er begyndende spire i det 
københavnske fortællemiljø. Både historierne 
og fortællerne var meget forskellige, men 
afspejlede alle temaet røverhistorier. Imellem 
fortællebidragene fungerede Julie som 
vært, og med de obligatoriske praktiske 
bemærkninger og en indledende refleksion 
af røverhistoriens virke, bød hun gæsterne 
velkommen ved aftenens begyndelse. Værtens rolle var først 
og fremmest at give gæsterne et holdepunkt, og guide dem 
igennem aftenen.
Café Væksthuset er et stort, gammelt drivhus midt i en 
stemningsfyldt blomsterhave på Frederiksberg. Vi havde valgt 
stedet, fordi det kan rumme mange mennesker i modsætning til 
de fleste andre københavnercaféer. Derudover gav det mulighed 
for at skabe den stemning, vi ønskede. Drivhuset er fyldt med 
mærkelige planter, og når mørket sænker sig, kan man kun se 
silhuetter af de mange blomsterbede ude i den mørke have. 
En lille varmeblæser var den eneste varmekilde i Væksthuset, 
men de levende lys og de mange mennesker gav alligevel en 
behagelig temperatur i drivhuset. Vi ønskede, at fortælleren og 
historien skulle være i fokus, og derfor var indretningen 
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og scenelyset meget simpelt. Arrangementet var programsat til 
at vare ca. 2 timer – fra kl. 18 – 20. Her var indlagt en halv times 
pause, hvor folk kunne forsyne sig i baren.
Undersøgelsesdesign
Udgangspunktet for vores undersøgelse er en kombination af 
kvantitative og kvalitative undersøgelsesmetoder, repræsenteret 
ved henholdsvis spørgeskema og fokusgruppeinterview. 
Spørgeskemaundersøgelsen har fungeret som pilotundersøgelse 
for fokusgruppeinterviewet. Samtidig er svarene vigtige data i 
evalueringen af kampagnens virkning i forhold til målgruppen 
(Halkier, 2003, s. 19). Vi supplerer spørgeskemaundersøgelsen 
med det kvalitative fokusgruppeinterview, da vi mener, at det 
er relevant at få dybere indsigt i den påvirkning, kampagnen og 
arrangementet har haft på målgruppen.
Hvem og hvorfor?
Udvælgelsen af respondenter til fokusgruppeinterviewet blev 
altså foretaget på baggrund af spørgeskemaundersøgelsen. 
Her havde alle fremmødte mulighed for at notere deres 
kontaktoplysninger, hvis de havde lyst til at deltage i interviewet. 
Det har altså været tilfældigt og uden for vores kontrol, hvem 
af de fremmødte der meldte sig. Derfor overvejede vi inden 
arrangementet, hvorvidt det var vigtigt, at alle respondenterne til 
interviewet lå inden for vores målgruppe. Det mente vi ikke var 
tilfældet, da det vil være ligeså interessant at finde ud af, hvorfor 
kampagnen har virket  uden såvel som indenfor målgruppen. 
Dette er dog blot en overvejelse, da vores tre respondenter alle 
ligger inden for målgruppen. 
Vi var selvsagt mest interesserede i at komme i kontakt 
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med de respondenter, der var kommet til vores arrangement pga. 
kampagnen. Dog var der ikke særlig mange af dem, som kom 
alene på grund af kampagnen, som ville kontaktes efterfølgende. 
Derfor benyttede vi to respondenter fra Kommunikation på 
RUC, som henholdsvis havde været i workshop med os og 
havde set kampagnen til Showtime. Den sidste respondent er 
fra Landbohøjskolen og havde hørt om det fra en veninde på 
Kommunikation. Vi har siden hen overvejet, hvorvidt vi kunne 
have gjort mere for at lokke de såkaldte ’spontane’ gæster til 
at medvirke i fokusgruppeinterviewet. Eksempelvis kunne 
værten ved arrangementet have lovet vin eller chokolade til folk, 
som ville medvirke i interviewet. Vi ønskede imidlertid ikke, at 
aftenen skulle have fokus på vores undersøgelse, men i stedet 
udelukkende på stemningen og fortællingerne.
Måden vi har lanceret vores spørgeskema på og rekrutteret til 
interviewet, udelukker en relativ stor gruppe; nemlig alle dem, 
der har været i kontakt med vores kampagne, men ikke er 
dukket op. Denne gruppe ville selvfølgelig være interessant at 
have fået i tale, da den ligeså vel kan være en del af målgruppen. 
Af åbenlyse ressourcemæssige årsager, praktiske som 
økonomiske, har vi valgt ikke at opsøge denne gruppe, men 
udelukkende koncentreret os om de gæster, der mødte op til 
vores arrangement.
Spørgeskema
Spørgeskema og kuglepenne var fordelt rundt på bordene 
til arrangementet. Julie gjorde som vært opmærksom på, 
at det ville være en stor hjælp, hvis folk huskede at udfylde 
dem. Spørgeskemaet indeholdt kun få, konkrete spørgsmål, 
som var nemme og hurtige at besvare under arrangementet 
uden at bryde stemningen (se bilag 3). Vi fik 51 besvarede 
spørgeskemaer tilbage efter arrangementet ud af 60 trykte. Det 
giver en svarprocent på 85, hvilket vi anser som forholdsvis højt. 
Vi formoder, at dette skyldes spørgeskemaets ukomplicerede 
form. Retrospektivt kan vi dog konkludere, at det er en god idé at 
trykke flere spørgeskemaer, end man regner med at skulle bruge. 
Vi kan derfor ikke vide, hvad svarprocenten ville have været, 
hvis alle havde haft mulighed for at udfylde et skema. I så fald 
ville resultatet af undersøgelsen nok også have set anderledes 
ud. Ikke desto mindre mener vi, at vi har fået et rimeligt billede 
af, hvem publikum er, og hvad de syntes om arrangementet og 
vores kampagnedesign.
Vi ser de svar, vi har fået gennem spørgeskemaet som uundværlige 
data til vurdering af kampagnen i forhold til, hvad der virkede, 
og hvad der ikke gjorde. Var det fx den virale kommunikation 
på Facebook og interpersonel kommunikation, der har lokket 
flest gæster til? Eller var det plakater og flyers, der som blikfang 
har vakt interessen? Desuden var svarene indgangsvinklen til 
at målrette udvalget af fokusgruppedeltagere og fastlægge 
indholdet af interviewguiden. I bilag 4 er det muligt at se de 
sammentalte resultater med dertil hørende kommentarer.
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Fokusgruppeinterview
Formålet med fokusgruppeinterviewet var at give os dybere 
indsigt i, hvad de udvalgte respondenter mente om vores 
kampagne og arrangement. Interviewet var altså en essentiel del 
af vores produktafprøvning og besvarelsen af spørgsmålene: 
- Fungerede kampagnen som forventet?
- Stemte kampagnens symbolik overens med 
respondenternes oplevelser ved arrangementet?
Typisk bruges en fokusgruppe til at indhente viden om interviewets 
emne og til at få indblik i respondenternes livsverden. Selvom vi 
udelukkende var interesserede i det førstnævnte, ville vi gerne 
drage fordel af den vidensdeling og sociale interaktion, der opstår 
under et fokusgruppeinterview (Kvale, 2005, s. 40-43). Under 
interviewet lagde vi op til, at vi ønskede at få respondenternes 
umiddelbare holdninger, og derfor behøvede de ikke have 
specifikke kompetencer for at deltage. Desuden beskæftigede 
interviewet sig ikke med svære eller nærgående emner, og derfor 
kunne respondenterne tale lige ud af posen. Vi er klar over, at 
det er umuligt at sige noget generelt om målgruppens holdning 
til vores produkt ud fra en fokusgruppe på tre personer. Derfor 
tager vi svarene for, hvad de er; tre menneskers tilkendegivelser 
om produktet, som vi kan sammenholde med de kvantitative 
svar fra spørgeskemaerne. Desuden mener vi, at selvom de tre 
respondenter muligvis kan være repræsentative for gæsterne 
ved arrangementet, kan de selvfølgelig ikke være det for hele 
målgruppen. 
Ved at gennemføre et interview var vi først og fremmest 
interesserede i respondenternes stillingtagen til de virkemidler, 
vi har gjort brug af. Ved individuelle interviews ville vi få de 
enkelte respondenters betragtninger hver for sig, for derefter at 
kunne sammenligne disse. Vi har fundet det mere interessant 
at erhverve disse data ved at lade respondenterne diskutere- 
og reagere på vores kampagne og arrangement indbyrdes for 
derigennem at få indblik i gruppens tolkninger (Halkier, 2003, s. 
15).
Interviewguide
Vi har opbygget vores interviewguide (se bilag 5) således, at vi 
sikrer os at kunne få svar på problemformuleringen i forlængelse 
af vores tre mål. De hovedtemaer vi valgte at spørge ind til, var 
kampagnen, arrangementet, FortælleHotellet, historiefortælling 
og fremtiden. På denne måde søgte vi dels at få et dækkende 
billede af, hvad respondenterne syntes om vores produkt. 
Men også hvilken opfattelse de havde af FortælleHotellet som 
koncept, og hvorvidt de mente, konceptet helt grundlæggende 
var holdbart. I Figur 4 har vi stillet alle interviewets emner op. 
Hvert emne er beskrevet med vejledende underemner og en 
uddybende forklaring af emnets formål.
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Transskribering
Vi optog fokusgruppeinterviewet som lydfil, der er vedlagt i 
rapporten. Desuden skrev vi et meningsreferat på baggrund af 
denne lydfil, hvori vi udvalgte temaer og specifikke udsagn fra 
respondenterne, der kunne være interessante for den videre 
analyse (se bilag 6)14. 
14: Denne fremgangsmåde svarer til det Kvale betegner som ad-hoc me-          
tode. I processen med at tekstliggøre interviewet, har vi altså både benyttet 
os af meningskondensering og meningsfortolkning. Kondenseringen har vi 
anvendt til at sammenfatte de centrale temaer og udsagn respondenterne 
giver udtryk for. Fortolkningen er brugt til selve udvælgelsen af de 
temaer og udsagn, vi har fundet væsentlige og interessante i forhold 
til projektets problemstilling (Kvale, 2005, s. 192-194 ; 199-201).Figur 4 Interviewopbygning
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Afsender møder modtager
Vores analysestrategi tager udgangspunkt i den viden, vi har 
indhentet gennem spørgeskemaer og interview. Således lader 
vi de to undersøgelsesmetoder supplere hinanden i vores 
diskussion. 
I rapporten har vi valgt at sikre respondenternes anonymitet, 
og vi har derfor ændret deres navne til Anna, Peter og Morten. 
Interviewrollerne var fordelt således, at Tobias fungerede som 
primær interviewer. Derudover tog Julie noter under interviewet til 
brug i den efterfølgende bearbejdelse og kom med supplerende 
spørgsmål. Interviewet fandt sted tirsdag d. 2. december 2008 på 
Paludan Bogcafé fra kl. 11.15 – 12.20. Der var en meget afslappet 
stemning, og respondenterne supplerede hinanden godt i den 
samtale og diskussion, der fandt sted. Den måde interviewguiden 
er tilrettelagt på og forløbet i selve interviewet, giver en god 
disposition til diskussionen. Derfor vil de følgende afsnit være 
delt ind i lignende kategorier. Til at begynde med vil vi præsentere 
interviewets udbytte i forhold til kampagnematerialet. Dernæst 
vil fokus være på respondenternes holdniger til arrangementets 
form og succes. Senere vil interviewpersonernes refleksioner 
omkring konceptet FortælleHotellet blive belyst. Afslutningsvis 
vil historiefortælling som fag blive diskuteret i henhold til de 
tanker, som kom frem under interviewet og de tanker, der ligger 
bag FortælleHotellet.
Hvad er tendensen?
I kraft af svarene fra spørgeskemaerne har det været muligt for os 
at udlede visse tendenser. Disse tendenser har givet os et generelt 
overblik over virkningen af vores kampagne og har fungeret som 
indgangsvinkel til det efterfølgende fokusgruppeinterview.
Det første der står klart er, at især den kampagnedel der var 
baseret på viral kommunikation, har været succesfuld, idet 
langt størstedelen af gæsterne d. 19. november havde hørt om 
FortælleHotellet via Facebook eller venner og bekendte. Dernæst 
kan vi konstatere, at målgruppen var stærkt repræsenteret, da 42 
af de 51 besvarelser kom fra folk i tyverne, hvoraf størstedelen er 
studerende. Desuden har de fleste af disse et arbejde eller studie, 
hvor vi vurderer, at de har interesse for mundtlig formidling. 
Dette er bl.a. lærerstuderende, pædagoger eller studerende på 
Kommunikation. Vi er bevidste om, at mundtlig formidling er et 
bredt begreb. Eksempelvis ser nogen mundtlig formidling som 
et redskab til faglige oplæg på universitetet, og andre bruger 
det som redskab til at skabe øget interesse hos tilhørere i en 
undervisningssituation. Derfor er inddelingen i interesserede og 
ikke interesserede i ’mundtlig formidling’ en subjektiv vurdering, 
som vi har foretaget.
Kampagnen
Spørgsmålene vedrørende kampagnens design, appel og effekt 
indledte den næste del af interviewet, og her var det 
positivt at se, at vores respondenter havde mange 
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kritikpunkter, som virkelig kan bruges i vores udvikling af 
FortælleHotellet. 
Logo
Logoets stil blev diskuteret, og flere gange påpegede Anna, 
Peter og Morten, at huset og skyen er to forskellige stilarter. De 
syntes alle, at skyen gav en god effekt i kraft af dens farver og 
utraditionelle udformning. Således tolkede de den i tråd med 
den symbolik, vi har tiltænkt; nemlig at den emmer af historier 
og appellerer til fantasien. De mener, at den skal mere i fokus. 
Derimod virkede huset neutralt og lukket på dem. Det er meget 
stilistisk i dets simple udtryk, hvilket står i modsætning til skyens 
udformning. Den store blågrå facade og et enkelt vindue uden 
antydningen af liv giver ikke lyst til at træde indenfor, som det 
ellers var tiltænkt.
Respondenterne kom med flere konkrete eksempler på, hvordan 
vi kan ændre logoet, så det i højere grad vil vække deres 
interesse og symbolisere historiefortælling og dermed hænge 
sammen med konceptet bag FortælleHotellet. Eksempelvis 
talte de meget om, at vi kan lave huset i en silhuet-form, der 
vil gøre det mere mystisk og huleagtigt og samtidig få skyen 
mere i fokus. Desuden foreslog Morten, at vi kan bytte huset ud 
med en bygning, der i højere grad ligner et hotel; med mange 
vinduer og mange værelser. I hvert vindue skal der vise sig 
forskellige silhuetter. Derved vil det give fornemmelsen af, at der 
udspiller sig en ny historie på hvert værelse. Samtidig gav de 
udtryk for, at den eneste sammenhæng mellem historiefortælling 
og det nuværende logo er navnet FortælleHotellet. Derfor er det 
nødvendigt, at navnet altid er en del af logoet. Den samme kritik 
fremgår ligeledes i flere spørgeskemaer. Dog skal det siges, at 
navnet fra starten er tiltænkt som en del af logoet.
Gennem hele designprocessen har vi diskuteret logoets 
udformning. Vi fandt frem til, at det på daværende tidspunkt 
udtrykte det vi ønskede, og vi vurderede, at der var sammenhæng 
mellem logoet og kampagnens budskab. Men de konkrete forslag 
som respondenterne kom med, vil være nyttige i vores videre 
arbejde med FortælleHotellet. Forslagene harmonerer godt med 
den symbolik, vi ønsker at fremhæve, og det vil formentlig give 
et mere sammenhængende udtryk for FortælleHotellet. Det står 
helt klart for os, at logoet på nuværende tidspunkt indeholder 
flere modsætningsforhold; både i form af stilforvirring og i kraft 
af de forskelligheder, der ligger i den tiltænkte symbolik og den 
symbolik, der er kommet igennem til respondenterne.
Plakater & flyers
Samtalen bevægede sig over på udformningen af plakater og 
flyers. Morten indledte med at pointere, at vi benytter os af 
mættede farver, hvilket er meget iøjefaldende og fungerer godt 
som blikfang, men som man ikke kan kigge på længe og fordybe 
sig i. I forhold til vores plakater og flyers mener vi ikke, at det 
har den store betydning, fordi disse netop skal fungere 
som blikfang. Der er ikke en lang tekst, som man skal 
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fordybe sig i. Til gengæld finder vi kritikken yderst relevant i forhold 
til vores hjemmeside. Det kan eventuelt virke distraherende, at 
farverne står så klart frem, at det kan være svært at koncentrere 
sig om teksten. Dog var der generelt positive tilbagemeldinger 
fra interviewet og spørgeskemaerne på brugen af stærke farver, 
fordi de fanger opmærksomheden.
 
I diskussionen omkring det store blanke stykke på plakaterne 
var respondenterne meget enige; det fungerer ikke. For dem var 
det mærkeligt, at så meget plads ikke bliver brugt, mens den lille 
tekst gør, at man alligevel skal meget tæt på for at se, hvad der 
står. De mente godt, at vi kunne have fyldt plakaten ud, fx ved 
at vende den på højkant og lave logo og tekst større, uden at 
blikfangseffekten ville forsvinde. 
Det blanke stykke på plakaten har været til stor diskussion blandt 
FortælleHotellets modtagere. Mange af dem påpeger, at det er et 
flot grafisk udtryk. Det appellerer til dem, fordi det er utraditionelt. 
Flere har beskrevet det som en slags ubeskrevet blad, hvor 
historierne får plads til at udfolde sig. Men vi har også kunne 
konstatere, at de personer, som har denne positive opfattelse af 
plakaten, arbejder eller er studerende inden for grafiske fag. De 
fleste andre repræsentanter fra målgruppen, heriblandt vores tre 
respondenter, kunne derimod ikke se pointen med den måde, 
plakaten er designet på. Med plakaten har vi ønsket at skabe et 
grafisk udtryk, som skulle fremstå professionelt, hvilket vi mener, 
vi har opnået. Samtidig må vi dog erkende, at en plakat, der i 
den grad polariserer modtagerne, ikke er holdbar for et koncept, 
som er tiltænkt en bred folkelig appel. 
Respondenterne pointerede, at vores meget grafiske plakat ikke 
hænger sammen med den indbydende hyggestemning, som 
teksten på flyers og hjemmeside, logoet samt arrangementet 
indbyder til. Respondenterne mente, at teksten er velformuleret 
og har den informationsmængde, der er behov for. Dog pointerede 
de, at vi skal være opmærksomme på, at de vigtige informationer 
ikke forsvinder i den lyriske appetitvækker. På vores flyer har vi 
skrevet informationer om tid og sted for arrangementet nederst. 
Det blev foreslået, at vi kunne fremhæve informationerne ved 
at skrive det med fed eller eventuelt rykke dem tidligere op i 
teksten.
På denne baggrund 
kan vi udlede, at vores 
respondenter mener, at der 
er en uoverensstemmelse 
i udtrykket i de forskellige 
dele af vores produkt. 
Denne kritik har vi taget 
til efterretning, og vi har 
kontaktet en grafiker, der i henhold til de kommentarer vi har fået 
i interviewet og gennem spørgeskemaerne, vil forsøge at udvikle 
logo, design og plakater i en mere genretro form.
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Hjemmeside
Spørgsmålene omkring hjemmesidens indhold var også præget 
af enighed blandt respondenterne. Her var den generelle 
opfattelse, at den fungerer udmærket som informationsside. 
Man kan finde alle de nødvendige praktiske oplysninger, og 
derved supplerer den plakater og flyers, hvor der ellers kun står 
de mest nødvendige detaljer.
Til gengæld syntes respondenterne, at den var kedelig. Vi talte 
om muligheden for at forbedre den med lydfiler af små historier, 
et info-afsnit om historiefortælling som begreb, henvisninger til 
andre lignende arrangementer og en mere interessant opsætning. 
I fremtiden vil dette være et godt sted at satse i forhold til vores 
mål. At udvikle en mere dynamisk og spændende hjemmeside 
med ugentlige opdateringer og mulighed for dialog med 
gæsterne. Det ville være en god måde at udbrede kendskabet til 
vores navn og til historiefortælling. Derved ville vi formodentlig 
kunne styrke incitamentet til at komme til FortælleHotellets 
arrangementer. Den diskussion vi havde med respondenterne 
vedrørende udvikling af hjemmesiden, ser vi som en af de mest 
interessante og innovative forslag til vores kampagne. Det 
supplerer de tanker, vi har med konceptet, hvor vi gerne vil være 
med til at styrke fokus på historiefortælling som kulturelt tilbud. 
En nyskabende hjemmeside kan måske være med til at sætte 
FortælleHotellet på den københavnske kulturscene.
Facebook
Respondenterne var helt enige omkring brugen af Facebook; det 
virker! Både ud fra spørgeskemaer og fra det respondenterne 
siger, kan vi konstatere, at det har været den mest effektive del 
af  kampagnen. Det er en fantastisk nem måde at blive oplyst 
om arrangementet på. Desuden er det effektfuldt, fordi de 
fleste tjekker deres Facebookprofil ofte. På den måde når vi ud 
til en masse mennesker, som det ellers havde været svært og 
ressourcekrævende at nå. Den virale kommunikation har været 
afgørende for, at så mange mennesker kom til arrangementet.
Den 19. november
Interviewpersonernes kommentarer til selve arrangementet var 
meget positive. De mente alle, at Café Væksthuset var en ideel 
ramme for et sådan arrangement. Vi har fået flere bemærkninger 
om, at det var dejligt, at man bare kunne læne sig tilbage og 
få historierne serveret. Desværre gav respondenterne udtryk 
for, at det til tider var svært at høre historierne, hvis man sad 
lidt væk fra scenen. Historierne er det centrale i et arrangement 
som vores, og derfor er det en kritik, vi uden tvivl vil tage til 
os. Vi havde bevidst fravalgt mikrofon ved arrangementet på 
Café Væksthuset, fordi vi var bekymrede for, om det ville være 
stemningsbrydende. Alle tre respondenter mente dog ikke, at 
det ville have haft indflydelse på den hyggelige atmosfære. Og 
det centrale er uden tvivl, at alle har mulighed for at fokusere på 
historierne uden at skulle anstrenge sig.
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FortælleHotellet
Ligesom ved spørgsmålene vedrørende selve arrangementet 
var alle tre interviewpersoner meget positive i forhold til 
FortælleHotellet som koncept. Anna påpegede, at hun egentlig 
var ligeglad med, hvem der arrangerede aftenerne. Men i og med 
at vi havde præsenteret et så veltilrettelagt og flot arrangement, 
så ville hun holde øje med os i fremtiden. Morten mente, at det 
er dejligt at have muligheden for at gå til historiefortælling frem 
for eksempelvis biograf. Dette vi finder meget bekræftende, 
eftersom det netop er et af de slags kulturelle tilbud, vi ønsker 
at udfordre.
Respondenterne var enige om, at de gerne ville komme til 
fremtidige arrangementer, hvis det passede i kalenderen. Dog 
var der en smule uenighed omkring, hvorvidt FortælleHotellets 
arrangementer skal skifte beliggenhed. Morten mente, at det ville 
være rart, at stedet var det samme, så man altid ved, hvor det er. 
Anna og Peter syntes, at idéen med at flytte rundt til forskellige 
og utraditionelle steder i byen er god. De var dog alle enige om, 
at valget af sted er meget vigtigt. Det skal være et sted med en 
atmosfære, som kan rumme den stemning, historierne fordrer. 
Fx pointerede Anna, at en fancy café ikke ville have den ånd, 
som var stemningsskabende til vores arrangement.
I gruppen har vi diskuteret den respons, vi har fået vedrørende 
sted og har vurderet, at FortælleHotellet er bygget op omkring 
idéen om, at historiefortælling skal ud til forskellige dele af 
København. Derfor har vi valgt at se bort fra Mortens konkrete 
forslag om altid at holde arrangementet det samme sted.
Overvejelser omkring interviewet
Interviewet har været nødvendigt for at få indblik i dynamikken 
omkring opfattelsen af vores produkt. Med hjælp fra tre 
konstruktive og diskussionslystne interviewpersoner er det vores 
opfattelse, at dette er lykkedes. Vi har fået positiv og negativ 
respons på både kampagnematerialet og arrangementet. 
Desuden er respondenterne løbende kommet med behjælpelige 
forslag til FortælleHotellets fremtid. Retrospektivt må vi igen 
understrege, at respondenternes meninger ikke er udtryk for 
målgruppens generelle holdning. Gennem dette interview 
og spørgeskemaerne har vi forsøgt at afmåle en tendens i 
kritikken af produktet, som vi kan bruge til at forbedre og udvikle 
FortælleHotellet i fremtiden.
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Konklusion
86 mennesker fandt sig til rette i Væksthuset en blæsende 
novemberaften. Som illustreret tidligere er FortælleHotellet et 
projekt på flere niveauer. Derfor er det her nødvendigt at skelne 
mellem rapport, produkt og FortælleHotellet. Gennem rapporten 
har vi redegjort for, hvilke dele af produktet, der har været en 
succes jf. problemformuleringen. Set ud fra det store fremmøde 
og den generelle store interesse for FortælleHotellet har vores 
produkt uden tvivl virket. Men hvad har været udslaget? Med 
udgangspunkt i vores analyse kan vi opstille fire konkrete 
erfaringer, som vi vil fokusere på fremover.
Først og fremmest 
har vores virale 
kommunikation givet 
opmærksomhed, som 
vi ikke troede var mulig; 
130 medlemmer på 
Facebook. Når det handler om at skabe omtale om et initiativ 
som FortælleHotellet, har den virale kommunikation givet os 
mulighed for at nå ud til grupper, der ellers kan være svære at nå. 
Som afsendere kræver det mest af alt timing omkring, hvornår 
budskabet skal sendes ud, og hvordan det lyder. Erfaringerne 
omkring denne proces vil vi uden tvivl bruge.
For det andet har det været uvurderligt for os, at tre 
repræsentanter fra målgruppen har givet os deres fortolkning 
af vores design gennem fokusgruppeinterviewet. På baggrund 
af dette har vi vurderet, at plakaten skal have et anderledes 
grafisk udtryk. Vi må erkende, at det er essentielt, at den ikke 
fremstår polariserende, som respondenterne har givet udtryk for. 
Desuden skal logoets stil og symbolik nytænkes, så det stemmer 
overens med FortælleHotellets koncept. Siden de kvantitative- 
og kvalitative undersøgelser har vi kontaktet en grafiker, som 
vil hjælpe med at udforme FortælleHotellets fremtidige design, 
så det imødekommer respondenternes kritik og giver et stilrent 
udtryk.
For det tredje har respondenternes forslag om udvikling af 
hjemmesiden vakt stor begejstring i gruppen. I dette projekt har 
hjemmesiden virket efter hensigten som informationsside og 
supplerende kampagnedel. Men ikke mere end det. Den har ikke 
været nytænkende og spændende, og derfor vil vi i fremtiden 
forsøge at udvikle fortællehotellet.dk til en fortælleportal med 
en ugentlig historie som podcast, information om fortællefaget 
samt opdateringer omkring FortælleHotellets arrangementer.
For det fjerde vil vi betegne selve arrangementet som en succes. 
Vi har fået overvældende positiv respons fra gæster og fortællere. 
Til aftenen den 19. november oplevede vi, at formen, stemningen 
og historierne fungerede fuldstændig som planlagt. Vi er derfor 
blevet overbevidste om, at vores tanker med FortælleHotellets 
arrangementer skal fortsætte.
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Således kan vi konkludere:
1. Den virale kommunikation med fokus på især Facebook 
har fungeret overraskende godt.
2. Den designmæssige udformning af kampagnen med flyers 
og plakater har ikke virket efter hensigten. Målgruppen 
har ikke kunnet gennemskue symbolikken i materialet. 
Derfor må dette revideres og udvikles.
3. Hjemmesiden har fungeret som informationsside. Da 
idéen med fortællehotellet.dk som fortælleportal først er 
kommet senere vurderer vi, at siden har givet de praktiske 
oplysninger, som var dens formål.
4. Selve udførelsen af arrangementet har stemt overens 
med vores mål, og formen har passet til målgruppens 
forventninger.
Kritikken er afgørende for en præcis, målrettet lancering 
af et produkt. Vi ser denne rapport som en beskrivelse af 
FortælleHotellets debut i det københavnske kulturliv og som en 
mulighed for at afprøve vores idéer i praksis. Vores erfaringer fra 
produktudvikling og -afprøvning vil fremover være en hjælp til 
den videre konceptudvikling.
FortælleHotellet & fremtiden
Hvad skal der ske med FortælleHotellet nu? Efter succesen på 
Væksthuset kan ingen af os lade det forfalde og kun mindes 
den aften, hvor ruderne duggede af 86 glade gæster. Vores 
begejstring for sproget, ordet og fortællingerne satte projektet i 
gang. Det var muligheden for at gennemføre og manifestere en 
interesse uden for RUC’s laboratorier. Denne begejstring er ikke 
blevet mindre.
Når eksamen er overstået, skal kræfterne bruges på at planlægge 
næste arrangement. Vores idé er, at FortælleHotellet skal 
præsentere fire arrangementer om året på forskellige steder i 
København. Temaerne for disse er endnu uvisse, men stilen skal 
holdes simpel. Til sommer kan gæster måske mødes i midten af 
Tuborg-labyrinten på Frederiksberg, hvor den rigtige vej gennem 
buskene er markeret med levende lys. På midten, på tæpper, 
til lyden af sommeraftenen vil FortælleHotellet præsentere nye 
fortællere med nye historier. Idéerne er allerede mange, og 
beslutningen er taget; FortælleHotellet bliver stående. Det er 
vores opfattelse, at hvis vi kan gøre FortælleHotellets aftener til 
noget, man ser frem til, fordi det sker relativt sjældent, så kan vi 
udbrede den generelle lyst til at gå ud til historiefortælling.
For at kunne videreføre konceptet uden finansiering fra RUC, vil 
det blive nødvendigt at søge økonomisk støtte udefra. Der findes 
et udvalg af kulturpuljer i Københavns Kommune, som er 
relevante for et initiativ som vores. Eksempelvis kan vi 
22
gennem ’Projektpuljen’ eller ’Puljen for Kunst- og Kulturprojekter’ 
sandsynligvis opnå støtte på mellem 5.000 - 500.000 kr. Disse 
offentlige midler går til projekter, som er udvidende og nyskabende 
for det københavnske kulturliv. Konceptet med fri entré ønsker 
vi at fortsætte, idet dette skaber den tilstræbte omnibus-følelse. 
Derfor vil eventuelle støttepenge gå til trykning af plakater, flyers 
og fornyelse samt vedligeholdelse af hjemmesiden. Derudover 
er det FortælleHotellets ambition at professionalisere konceptet. 
Helt konkret vil dette betyde, at fortællerne skal modtage honorar 
i takt med udvikling af konceptet. Desuden håber vi på, at vi vil 
kunne betale egne lønninger med de ovennævnte midler.
Vores engagement og den positive interesse fra fortællere er 
også en af de bærende grunde til, at vi ønsker at videreføre 
idéerne. Jacob Schmidt-Madsen, som har været i branchen i 
mange år, virkede imponeret over fremmødet i Væksthuset. Han 
fortalte, at der er mangel på scener til denne type initiativer i 
København, som er i stand til at tiltrække publikum. Han har 
talt varmt om os til Kasper Sørensen fra BestTellers. Kasper har 
efterfølgende henvist til os, da han blev kontaktet af nogle folk 
fra Performance Design, der ville have ham til at hjælpe med 
at finde fortællere til et arrangement. Daniel var derfor med 
blandt de professionelle fortællere fra hele verden ved et stort 
arrangement i Råhuset d. 4. december, hvor han fortalte to 
historier. Kasper har ligeledes spurgt os, om vi er interesserede 
i at samarbejde med erfaringsudveksling i forhold til koncept 
og marketing. Desuden har han tilbudt Daniel at blive ’spire’ 
i BestTellers café. Udover kontakten med Kasper er vi blevet 
ringet op af Bådcaféen på Christianshavn, som ønsker, at vi skal 
stå for et fortællearrangement i løbet af december. Flere caféer 
og andre fortællere i København har ligeledes givet udtryk for, 
at FortælleHotellet gerne må kontakte netop dem i forbindelse 
med næste arrangement.
Som nævnt tidligere vil de økonomiske muligheder have stor 
indflydelse på FortælleHotellets fremtid. Derfor er det også 
indgået i overvejelserne, om vi kan søge via mere kommercielle 
veje blandt private aktører. Er det fx muligt at forsøge at tiltrække 
mere ressourcestærke sponsorerer ved at afholde arrangementer 
i private virksomheder? Vil der være marked for FortælleHotellet 
hos et mere kommercielt orienteret publikum? Med disse 
spørgsmål hører en lang række overvejelser og diskussioner, 
som vil være interessante at belyse senere hen. Måske skal 
FortælleHotellet til at tænke i CVR-numre og iværksætterstøtte, 
men indtil videre vil fokus være på at få bearbejdet, forbedret og 
udviklet de ting, vi har lært gennem de seneste måneder.
Fremmødet og stemningen ved arrangementet i Væksthuset den 
19. november var overvældende. De positive udtalelser og den 
velvillighed, vi er blevet mødt af siden, har været en beærende 
oplevelse. Alt i alt er der bestemt grund til at tro, at hovedstadens 
indbyggere er klar til mere historiefortælling.
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Summary In English
We have created a new story-telling group called FortælleHotellet. 
In the past months we have developed poster-, flyer- and 
website-designs along with several Facebook initiatives, which 
were all part of our goal to brand our name and upcoming event. 
This story-telling event was held on the 19th of November in the 
Café Væksthuset in Frederiksberg, Copenhagen. Additionally, 
our product is to be understood as the campaign and the event. 
In the creation-process we have drawn upon the communication 
theories of Preben Sepstrup and Bente Halkier. Accordingly, we 
have formulated a specific target group and defined product-
goals and expectations.
This project is meant as a practical reflection of the merits 
and drawbacks of our product. These reflections have been 
gathered through a combination of both quantitative- and 
qualitative investigations, and post-evaluation of our own. In the 
shaping of these researches we were inspired by the theoretical 
methodologies of Steinar Kvale.
Conclusively, a.o. we learned that the viral communication of 
Facebook worked according to our goals. On the other hand, 
we found that our reflections of logo-design were not received 
as we had hoped. These reactions will be used to develop 
FortælleHotellet in the future
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Formidlende artikel
Historien er tilbage
Historiefortælling er for alle. Myten om fortællere med en 
hvid rotte på skulderen, cigaretter i mundvigen og en frisk 
historie om asfaltens lyster er slået ihjel. Fire studerende har 
dræbt den.
Politikens læsere vil måske i fremtiden støde på navnet 
’FortælleHotellet’. Fire studerende fra Roskilde Universitet har 
nemlig stiftet et nyt fortælleinitiativ, som fire gange årligt vil give 
københavnerne nye muligheder for underholdning.
FortælleHotellet er et bachelorprojekt, som er vokset ud i 
virkeligheden. ”Helt enkelt, så var målet fra starten blot at lave 
en kampagne og et fortællearrangement”, udtaler medstifter 
Tobias Egmose. Kampagnen skulle få unge københavneres øjne 
op for historiefortælling som supplement til biograf eller stand-
up. ”Meningen er ikke at bevise, at der er noget galt med de 
eksisterende muligheder”, supplerer gruppemedlem Simon 
Witting og påpeger, at FortælleHotellet blot ønsker at tilbyde 
noget nyt til de kultursultne indbyggere i hovedstaden.
Kampagnen
Farver, enkelthed og stil var nøgleordene i gruppens plakater 
og flyers. Desuden oprettede de fire stiftere en hjemmeside, 
hvor interesserede kunne læse mere om FortælleHotellet. ”På 
længere sigt er det meningen, at fortællehotellet.dk skal fungere 
som portal for historielystne, hvor man kan hente en ny ugentlig 
fortælling på podcast og læse mere om fortællekunsten”, forklarer 
Julie Teilgaard. ”Hjemmesiden skal også indeholde information 
om kommende arrangementer”, fortsætter hun.
Desuden benyttede gruppen sig af Facebook, hvor det var 
muligt at hente oplysninger om initiativet. Alle dele af kampagnen 
fortalte på én gang både noget om FortælleHotellet og om den 
fortælleaften, der blev afholdt.
En aften i drivhuset
FortælleHotellets debut blev afholdt i det nedlagte drivhus, Café 
Væksthuset på Frederiksberg den 19. november. De to fortællere 
indhyllede den fyldte café i hjemmebryggede røverhistorier, der 
fik ruderne til at dugge. Her fortæller en af gæsterne om aftenen: 
”Hvordan kunne en mand, stående på seks grønne mælkekasser 
og en træplade få mig til at grine? Senere gik det op for mig, at 
det ikke så meget var manden på scenen, jeg havde grinet af. 
Det var de billeder jeg havde fået i hovedet. Det var min egen 
fantasi, som havde været underholdningen. Manden på scenen 
havde bare fundet det frem”.
RUC
I forhold til bachelorprojektet skulle arrangementet fungere på 
to planer. Det skulle være en afprøvning af kampagnens effekt 
og fungere som kulturtilbud uden for RUCs rammer. 
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Gruppen lavede et spørgeskema, som blev delt ud om aftenen 
den 19. ”Desuden afholdt vi et fokusgruppeinterview, for at få 
mere uddybende kommentarer til kampagnen og arrangementet”, 
siger Daniel Hervik og fortsætter: ”Det har været svært at huske 
på, at vi lavede et bachelorprojekt, når vi samtidig var engagerede 
i det som privatpersoner”.
Projektet blev ført ud i virkeligheden for at afprøve historiefortælling 
som kulturtilbud. ”Uanset hvor god en kampagne måtte være, skal 
produktet som minimum stå mål med det, som den reklamerer 
for”, understreger Simon og siger, at de håbede på 40 gæster. 
”Det var overvældende, at der så dukkede 86 op”, tilføjer Julie.
Fremtiden…?
Kampagnen virkede, og aftenen var en succes. De fire stiftere 
er enige; der er bestemt grund til at tro, at byen er klar til mere 
historiefortælling. Og de tanker og erfaringer, som er blevet gjort 
omkring FortælleHotellet, har været uvurderlige.
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Detaljer om Artiklen 
Artiklen Historien er Tilbage er tiltænkt de store danske 
morgenaviser med Dagbladet Politiken som hovedmål. Vi 
har vurderet, at artiklen skal appellere relativt bredt, idet 
arrangementernes succes i høj grad afhænger af besøgstallet. 
Her forestiller vi os, at artiklen vil blive bragt i fredagsmagasinet 
IBYEN eller i den daglige kultursektion. På denne måde vil de 
i forvejen kultuinteresserede læsere støde på artiklen i deres 
daglige gennemgang af kulturstoffet. Derimod vil andre måske 
støde på FortælleHotellet i TV2 Lorry, som om torsdagen bringer 
uddrag fra IBYEN. Således vil målgruppen blive gjort opmærksom 
på FortælleHotellet som kulturudvidende fænomen, der kan 
supplere de traditionelle biograf-, teater- og stand-up-udbud. 
Vores målgruppe er netop karakteriseret som kulturbevidste 
studerende mellem 20-30 år. Derved vil målgruppen også finde 
det naturligt at søge yderligere information, hvis FortælleHotellet 
har vakt interesse.
Manchetten er tænkt som en definitiv aflivning af myten om 
historiefortælling som snobbet og arrogant. Dernæst opfordres 
han/hun til at holde øje med navnet FortælleHotellet, da denne 
står som leverandør af moderne historiefortælling. Således er 
artiklen bygget op omkring den klassiske nyhedstrekant, hvor 
det nyskabende og vigtige introduceres først, og dernæst bliver 
den mere detaljerede baggrund for selve projektet uddybet. Vi 
har igen holdt sproget neutralt for at øge chancerne for, at artiklen 
efterfølgende vil blive bragt i andre aviser. Gennem artiklens 
3. persons-fortæller forsøger vi at simulerer en journalists 
indhentning af kommentarer fra bagmændene. Derved kan 
artiklen omskrives af de andre morgenaviser, mens udtalelserne 
forbliver de samme. Desuden vurderer vi, at artiklen på denne 
måde afspejler en vis objektivitet, idet vi ikke selv står som 
direkte afsendere.
På denne baggrund vil artiklens målgruppe være identisk med den 
teoretiske definition, vi lavede for FortælleHotellets kampagne; 
nemlig: Københavnske, kulturbevidste studerende mellem 20-30 
år, med en professionel eller fritidsorienteret interesse for sprog 
og mundtlig formidling.
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Bilag
Bilag 1
      1: Plakat: Oprindeligt trykt i A3
      2: Flyer: For- og bagside
      3: Facebook: Kopi af webpage
      4: Hjemmeside: Kopi af webpage
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FortælleHotellet
19. November kl.18.00
Café Væksthuset
Grønnegårdsvej 15 (drivhuset)
1870 Frederiksberg C
www.fortællehotellet.dk
1 vært
3 fortællere
...og en helvedes masse røverhistorier
FortælleHotellet
På FortælleHotellets værelser har røvere søgt ly for da-
gen. Digtere drukner i sammenkrøllede strofer, og i baren 
deler Edith Piaff whisky og hemmeligheder med en ung 
Fidel Castro.
På hotellet fører vi dig sikkert gennem kælderens mørke, 
hvor kældermesteren fortæller så neonrørene blinker af 
skræk. Vi bringer dig sikkert med elevatoren, 
hvor piccoloen hvisker vulgære vittigheder.
Historierne svæver utålmodigt rundt i hotellets gange og 
venter på et lyttende øre.
Den 19. november kl.18.00 byder FortælleHotellet gæster 
indenfor til røverhistorier og fyrfadslys. På Café Væksthu-
set i Landbohøjskolens blomsterhave vil tre fortællere 
trylle novemberaftnen væk med ord og gratis entré.
www.fortællehotellet.dk
Café Væksthuset
Grønnegårdsvej 15 (drivhuset)
1870 Frederiksberg C
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Bilag 2
Uddeling af plakater og flyers
                                                                  Plakater             Flyers
Biblioteker:	 	 	 	 	 	
•	 Hovedbiblioteket	 	 	 2	 	 Nej
•	 Den	sorte	diamant	 	 	 1	 	 Nej
•	 Vesterbro	Bibliotek	 	 	 2	 	 Nej
•	 Blågårds	Biblioteket	 	 	 1	 	 Nej
•	 Frederiksberg	Hovedbibliotek	 2	 	 Nej
•	 Biblioteket	på	Danasvej	 	 1	 	 Nej
•	 Godthåbsvej	Bibliotek	 	 1	 	 Nej
•	 Christianshavns	Bibliotek	 	 1	 	 Nej
•	 Kulturhuset	Amager	 	 	 1	 	 Ja
Uddannelsessteder:
•	 KU	–	Kommunehospitalet	 	 4	 	 Ja
•	 KU	–	Amager	 	 	 	 5	 	 Nej
•	 Zahles	Seminarium	 	 	 3	 	 Ja
•	 Frøbelseminariet	 	 	 5	 	 Ja
•	 Landbohøjskolen	 	 	 3	 	 Ja
•	 Arkitektskolen	 	 	 3	 	 Ja
•	 Musik	Konservatoriet	 	 3	 	 Nej
•	 Roskilde	Universitet	 	 	 6	 	 Ja
Cafeer:
•	 Paludan	Bogcafe		 	 	 1	 	 Ja
•	 Franske	Bogcafe		 	 	 1	 	 Ja
•	 Cafe	Salonen	 	 	 	 1	 	 Nej
•	 Retro	 	 	 	 	 1	 	 Ja
•	 Kalaset	 	 	 	 1	 	 Ja
•	 Huset	i	Magstræde	 	 	 1	 	 Ja
•	 Din	Nye	Ven	 	 	 	 1	 	 Ja
•	 Cinemateket	 	 	 	 1	 	 Nej
•	 Pixie	Bar	 	 	 	 1	 	 Ja
•	 Café	Dyrehaven	 	 	 1	 	 Ja
•	 Bang	og	Jensen	 	 	 1	 	 Ja
•	 Sort	og	Vinyl	 	 	 	 1	 	 Ja
•	 Verdens	Mindste	Kaffebar	 	 1	 	 Ja
•	 Tjilli	Pop	 	 	 	 1	 	 Ja
•	 Rayuela	 	 	 	 1	 	 Ja
•	 Funke	 	 	 	 	 1	 	 Ja
•	 Props	 	 	 	 	 1	 	 Ja
•	 Vascator	 	 	 	 1	 	 Ja
•	 Det	poetiske	bureau	 	 	 1	 	 Ja
•	 Cafe	Væksthuset		 	 	 8	 	 Ja
•	 Endestationen	 	 	 1	 	 Ja
•	 Loppen	 	 	 	 1	 	 Nej
•	 Månefiskeren		 	 	 1	 	 Ja
•	 Morgenstedet		 	 	 2	 	 Ja
•	 Grønsagen	 	 	 	 1	 	 Nej
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Bilag 3
Spørgeskema
Oprindeligt trykt som folder
  
© FortælleHotellet 2008
FortælleHotellet er et kulturelt initiativ med udspring i fire 
kommunikationsstuderendes begejstring for fortællekunsten. 
FortælleHotellet er altså en del af et universitetsprojekt, der 
undersøger effekten af vores kampagne for dette arrangement.
Vi håber meget, at du vil hjælpe os ved at udfylde dette skema.
Lidt om dig
 Mand
 Kvinde
 Alder: _____
Beskæftigelse:__________________________________
 
hvis studerende, hvilket studie:______________________
Hvor har du hørt om arrangementet? (gerne flere svar)
 Plakater
 Flyers
 Hjemmeside
 Facebook
 Venner/bekendte
 Andet:______________________
 Ved ikke
Eventuelle uddybende kommentarer:
Hvad synes du om kampagnens... Har du yderligere kommentarer til kampagnen?
Har du yderligere kommentarer til arrangementet?
Vi vil gerne have lov til at kontakte dig, vedr. et interview.  
Har det din interesse, må du meget gerne udfylde nedenstående. 
Alle oplysninger behandles fortroligt.
Navn:
Telefon:
E-mail:
Tusind tak for hjælpen og fortsat god aften.
FortælleHotellet
- Logo:                       
 meget godt
 godt
 mellem
 dårligt
 meget dårligt
 ved ikke
Eventuelle uddybende 
kommentarer:
- Sprog:                       
 meget godt
 godt
 mellem
 dårligt
 meget dårligt
 ved ikke
Eventuelle uddybende 
kommentarer:
- Information:                       
 meget godt
 godt
 mellem
 dårligt
 meget dårligt
 ved ikke
Eventuelle uddybende 
kommentarer:
- Farvevalg:                       
 meget godt
 godt
 mellem
 dårligt
 meget dårligt
 ved ikke
Eventuelle uddybende 
kommentarer:
  
© FortælleHotellet 2008
FortælleHotellet er et kulturelt initiativ med udspring i fire 
kommunikationsstuderendes begejstring for fortællekunsten. 
FortælleHotellet er altså en del af et universitetsprojekt, der 
undersøger effekten af vores kampagne for dette arrangement.
Vi håber meget, at du vil hjælpe os ved at udfylde dette skema.
Lidt om dig
 Mand
 Kvinde
 Alder: _____
Beskæftigelse:__________________________________
 
hvis studerende, hvilket studie:______________________
Hvor har du hørt om arrangementet? (gerne flere svar)
 Plakater
 Flyers
 Hjemmeside
 Facebook
 Venner/bekendte
 Andet:______________________
 Ved ikke
Eventuelle uddybende kommentarer:
Hvad synes du om kampagnens... Har du yderligere kommentarer til kampagnen?
Har du yderligere kommentarer til arrangementet?
Vi vil gerne have lov til at kontakte dig, vedr. et interview.  
Har det din interesse, må du meget gerne udfylde nedenstående. 
Alle oplysninger behandles fortroligt.
Navn:
Telefon:
E-mail:
Tusind tak for hjælpen og fortsat god aften.
FortælleHotellet
- Logo:                       
 meget godt
 godt
 mellem
 dårligt
 meget dårligt
 ved ikke
Eventuelle uddybende 
kommentarer:
- Sprog:                       
 meget godt
 godt
 mellem
 dårligt
 meget dårligt
 ved ikke
Eventuelle uddybende 
kommentarer:
- Information:                       
 meget godt
 godt
 mellem
 dårligt
 meget dårligt
 ved ikke
Eventuelle uddybende 
kommentarer:
- Farvevalg:                       
 meget godt
 godt
 mellem
 dårligt
 meget dårligt
 ved ikke
Eventuelle uddybende 
kommentarer:
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Bilag 4
Resultater fra spørgeskemaundersøgelsen
Lidt om dig 
Mand (18)
Kvinde (33)
Alder: 6-10 (1), 16-20 (2), 21-25 (29), 26-30 (13), 36-40 (1), 41-
45 (1), 51-55 (1), 56-60 (2), ikke skrevet alder (1) – i alt 51
Beskæftigelse: 18
Lærervikar 1
Pædagogmedhjælper 2
Journalist 1
Tjener/håndværker 1
Elektriker 1
Selvstændig 1
Lærer 3
Murer 1
IT-ingenør 1
Psykolog 1
Pædagog 2
Bankansat 1
Boghandler 1
Sygeplejerske 1
Hvis studerende, hvilket studie: 33
Indiansk sprog og kultur 2
Kunsthistorie 1
Landskabsarkitektur 4
RUC kommunikation 6
Medicin 3
Kultur og sprogmødestudier 1
Skoleelev 1
Retorik 1
RUC Tek-sam 1
RUC Performance design 2
Fødevarevidenskab 1
RUC 3
Lærerstuderende 2
CBS Cand.merc IBS 1
Psykologi 1
International politik 1
Danmarks designskole 1
Suhrs seminarium. Produktudvikling, sundhed og ernæring 1
Hvor har du hørt om arrangementet? (gerne flere svar) 
Plakater 7
Flyers 7
Hjemmeside 4
Facebook 18
Venner/bekendte 32
Andet: 16
Ved ikke
Hvad synes du om kampagnens...
- Logo: 
meget godt 15
godt 15
mellem 12
dårligt 4
meget dårligt 1
ved ikke 3
- Farvevalg: 
meget godt 20
godt 20
mellem 3
dårligt 2
meget dårligt 1
ved ikke 3
- Sprog: 
meget godt 23
godt 16
mellem 3
dårligt 
meget dårligt 
ved ikke 8
- Information: 
meget godt 16
godt 16
mellem 6
dårligt 2
meget dårligt 
ved ikke 9
Kommentarer til arrangementet:
• Start til tiden (2)
• Super
• Et rigtig sjovt og hyggeligt arrangement.
• Det er en rigtig hyggelig ide.
• Mere!!! We need it!
• Fantastisk!!!
• Flere af dem.
• Super fedt. Hold gerne flere!
• SEJT! �. (fornemt/fantastisk�) godt – især Daniel!
• Interessant tiltag der burde kunne bære at gentages 
rundt omkring. Der er et ”marked” for den slags. Tak. 
Superhyggeligt arrangement. Da Capo.
• Super godt gået! I var så gode alle sammen!
• Kan ikke forestille mig andet end at dette vil blive ugens 
hygge-højdepunkt!
• Hyggelige omgivelser – god stemning. Rimelige priser 
i baren og ikke mindst gode røverhistorier fortalt med 
indlevelse.
• Super fedt, I er seje.
• Rigtig godt – er klar på at komme en anden gang.
• Pausen for lang + for koldt i caféen – men gode 
fortællere.
• Fantastisk arrangement. Håber der bliver flere.
• Super hyggeligt.
• Sjovt, hyggeligt, originalt. Beleza…!
• Godt.
• Fantastisk valg af sted.
• God idé.
• Virkelig godt arrangement. Her er en god stemning 
– meget hyggeligt!
Kommentarer til kampagnen:
• Rigtig flot og iøjefaldende. Flot med de store farve-
flader.
• Kampagnens genistreg er plakaterne, hvor 2/3 er 
”ubeskrevet”. Meget iøjefaldende, lækkert design.
• Kampagnen?
• Godt med stærke farver og enkelt logo.
Kommentarer til logo:
• For stort (skal være mere simpelt). Måske mere med 
emnet at gøre.
• Man tænker ikke historiefortælling når man ser logoet.
• Troede først det var en elefant indtil nu�
• Eventyrligt og drømmende.
• Genial titel og logo – det hænger sammen.
• Stilrent, eyecathing.
• Kunne godt være mere sigende.
• Huset minder og ”vandrehjem-skilte” (f.eks. IH Hostels) 
og skyerne minder om ”monkey-island” spillene.
• Rodet. Mangler kontrast (mørk og lys). Det skal være 
konstruerende frem for dekonstruerende.
• Et hyggeligt logo, der indbyder til nærmere udforskning.
Kommentarer til farvevalg:
• Det er et farvevalg, der gør at man lægger mærke til det.
• Pangfarver er altid sagen. Det fangede mig.
• Neutralt! (svarede ”meget godt”).
• Den ryger op på køleskabet.
• Fine farver.
• Dejligt drømmende.
• For mange/for få dominerende farver. Man kan ikke falde 
i staver over det.
• Gode farver der gør at man bliver i godt humør i det 
kolde vintervejr.
Kommentarer til sprog:
• God stemning. Hygge�Jeg gider komme.
• Har ikke læst så meget, har fået fortalt om 
FortælleHotellet mundtligt (svarede: ved ikke).
• Man bliver helt klart tændt af teksten og får lyst til at 
høre mere.
• Tydeligt og godt sprog �(ik, lidt?) for elitært.
• Inspirerende – giver en lyst til at opleve stemningen.
• Levende og informativt. God kommatering.
• Svinger fra fortæller til fortæller (har nok svaret ift. 
arrangementet).
• Det er super lækkert!
Kommentarer til information:
• Gode til at følge op via Facebook.
• Mangler en forklaring på hvad det går ud på�hvad er 
formålet?
• Der er hvad der skal være.
• God opfølgning på Facebook om stedet ”Væksthuset”.
• Præcis markering på kortet ville hjælpe.
• Jeg vidste hvad der skulle ske, hvor og hvornår.
• Der er ikke meget information, men det er vel også 
meningen.
• Om hvad? (svarede ”ved ikke”). (har nok svaret ift. 
arrangementet).
• Om hvad? (svarede ”ved ikke”). (har nok svaret ift. 
arrangementet).
Hvor har du hørt om os – ANDET:
• SMS
• Kommunikations mail.
• Min søn
• Væksthusets tavle.
• Sladderspalten + eventtavlen.
• Mail (kommunikation).
• Showtime
• Workshop H
• RUC-mail
• Sofie
• Personlig omtale.
• I har jo selv fortalt om det glimrende arrangement!
• Tobias har vist og fortalt.
• Avisen.
• Tobias
• Komm. Workshop.
Ellers:
• Har ikke set den (kampagnen), men flot hjemmeside.
• Kampagnen kender jeg desværre ikke – Dette var 
spontant!
• Har kun set én plakat og ikke andet.
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Bilag 5
Interviewguide
Emne Forskerspørgsmål Interviewspørgsmål Supplerende 
spørgsmål
Indledning Afdækning af 
respondenternes 
motivation for 
at deltage i 
arrangementet. Dette 
spørgsmål fungerer i 
lige så høj grad som 
”icebreaker”.
Først vil jeg gerne høre jer 
hver især: Hvorfor kom I til 
arrangementet?
Design
 - overordnet
Appellerer flyers og 
plakater overordnet 
til målgruppen 
– hvilke associationer 
skabes der hos 
respondenterne?
Hvordan modtages 
layoutet?
Hvad synes I om flyers og 
plakater?
Er layoutet godt/
dårligt?
 - logo Stemmer logoets 
udformning og 
stil overens med 
modtagerens 
opfattelse (eller 
manglende 
opfattelse) af 
historiefortælling?
Kommer I til at tænke på 
historiefortælling når I ser 
logoet?
Hvad kommer I til 
at tænke på når I 
ser logoet?
 - logo Fungerer logoet som 
blikfang?
Er det et logo I husker?
- logo/faver Hvordan harmonerer 
samspillet mellem 
logo og farver?
Hvad synes I om 
logoet sammen med 
baggrundsfarverne?
 - farver Appellerer farvevalget 
til modtageren?
Hvad synes I om 
baggrundsfarverne i det 
hele taget?
 - hjemmeside Fungerer 
hjemmesiden visuelt?
Hvad synes I om designet 
på hjemmesiden
Er ligheden 
mellem 
hjemmesidens og 
plakaternes layout 
god eller dårlig?
Formidling
 - tekst
Fungerer 
kampagneteksten 
som ’appetizer’ for 
modtagerne?
Giver teksten jer lyst til at 
tage til arrangementet?
Inspirerer teksten 
dig til at komme til 
arrangementet?
 - tekst Indeholder 
kampagneteksten 
den information, der 
er brug for?
Var I i tvivl om, hvor og 
hvornår arrangementet 
fandt sted, efter at have 
læst teksten?
Manglede der 
oplysninger 
– hvilke?
 - tekst Gav teksten jer et billede 
af, hvad arrangementet 
handlede om?
Manglede der 
oplysninger 
– hvilke?
 - virtuel 
kommunikation
Indeholder 
hjemmesiden og 
Facebook den 
information der er 
brug for?
Kan I finde alle de 
oplysninger I behøver på 
Facebook og hjemmesiden 
Både praktiske 
oplysninger 
og yderligere 
appetizers.
 - 
kampagnedele
Kunne/skulle vi 
have undladt nogen 
kampagnedele?
Kan de enkelte 
kampagnedele stå alene 
og stadig give den 
nødvendige information?
Dvs. plakater, 
flyers, Facebook, 
hjemmeside hver 
for sig
Arrangementet Stemte 
arrangementet 
overens med jeres 
forventninger? (hvad 
havde I forventet?).
Hvad synes I om 
fortælleaftenen?
Hvorfor var det 
rart/ikke rart?
Hvordan var 
stemningen?
Var længden af 
arrangementet 
passende?
Var historietemaet 
velvalgt, og berigede 
historierne publikum 
på den ene eller 
anden måde.
Hvad synes I om 
historierne?
Hvad havde I 
forventet?
Hvorfor havde I 
forventet det?
Levede de op til 
forventningerne?
Fungerede 
væksthuset 
som ramme for 
arrangementet.
Hvad synes I om Café 
Væksthuset som ramme 
for aftenen?
Var det for koldt?
Var toiletterne for 
langt væk?
FortælleHotellet Hvad forbinder 
respondenterne 
konceptet 
FortælleHotellet 
med?
Hvad tænker I, når I høre 
ordet FortælleHotellet?
RUC-studerende?
Historiearrangør?
Historiefortælling?
Har vi fået 
formidlet 
godt nok, at 
FortælleHotellet 
er arrangører af 
fortælleaftener, 
eller ser I os som 
et RUC-projekt?
Kender 
respondenterne 
noget til 
historiefortælling på 
forhånd?
Kendte I noget til 
historiefortælling inden I 
kom til vores arrangement?
Har respondenterne 
fået vakt interesse 
for historiefortælling 
i almindelighed pga. 
vores arrangement?
Ville I tage til et lign. 
arrangement en anden 
gang?
Vil I opsøge det 
aktivt?
Fremtid Finder 
respondenterne 
tilstrækkeligt 
potentiale i 
FortælleHotellets 
koncept som kulturel 
initiativtager fremover
Synes I at fortælleHotellet 
skal arrangere flere 
fortælleaftener?
Er FortælleHotellet 
en god idé?
Har vi som arrangører 
overset noget 
væsentligt ved 
promovering og 
gennemførsel af 
vores arrangement.
Hvad synes I, vi skal gøre 
anderledes ved et nyt 
arrangement?
Ift. kampagne
Ift. arrangement
Afslutning Vi er færdige med 
interviewet
Jeg har ikke flere 
spørgsmål. Har I noget 
I gerne vil sige her på 
falderebet?
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Bilag 6
Meningsreferat
Til vores fokusgruppeinterview havde vi fået tre respondenter til 
at komme; Anna, Peter og Morten. Tobias fungerede som primær 
interviewer mens Julie tog noter og kom med uddybende og 
opklarende spørgsmål.
Interviewet fandt sted tirsdag d. 2. december 2008 på Paludan 
Bogcafé fra kl. 11.15 – 12.20.
Tobias lagde ud med at introducere interviewets forløb.
Hvorfor kom I til vores arrangement?
Anna havde set vores Showtime-opsætning og havde ligeledes 
fundet Showtimetalerne fængende. Synes det er et godt initiativ 
og det var let at komme til (skulle ikke selv bruge energi på at 
opsøge det). Og så var det et godt alternativ til eksempelvis 
biografen.
”En fortælleaften, det kunne da være ret spændende at høre om 
[…] godt initiativ, det vil jeg da gerne støtte op om”.
Morten havde hørt om arrangementet gennem en veninde fra 
Kommunikation.
”Jeg synes, det er meget interessant”.
Kender til fortælling fra en højskole.
Peter har været på workshop med os og ville gerne støtte op 
om vores arrangement. Desuden har han været på Kasper 
Sørensens Storybazaar. Er altså bekendt med historiefortælling 
og synes det er fedt, at man skaber sine egne billeder.
”I stedet for at gå i biografen så det dér univers, hvor man sådan 
selv sidder og får muligheden for, hvis fortælleren er god, at lave 
sine egne billeder inde i hovedet […] selvom historien er totalt 
langt ude i skoven, så synes jeg, det er helt vildt sjovt”.
Design
Anna synes designet er fint, især skyen, der minder om en drøm, 
hvilket understøttes af farverne. De stærke farver fungerer godt. 
Kan godt lide det stilrene. 
”Det som klart tiltaler mig mest er skyen, fordi jeg får sådan, at det 
er sådan en drøm [�] det er spændende, farverne understreger, 
at det er et eventyr”.
Morten bryder sig ikke om de mættede farver; de giver ikke nogen 
god stemning og man kan ikke fordybe sig. Mener designet 
skulle have været mere simpelt og genkendeligt, måske noget 
man genkender fra barndommen.
”Mættede farver, det fænger hurtigt […] men man kigger ikke på 
det i så lang tid […] der er ikke så stort potentiale for at skabe 
stemning med mættede farver”.
Peter synes navnet ”FortælleHotellet” er sjovt.
I forhold til logoet; Det ligner et hus og ikke et hotel.
Designet fungerer godt som blikfang, men hulestemningen 
(flyertekst og stemning til arrangementet) hænger ikke sammen 
med designerplakaten. Der er altså en uoverensstemmelse 
mellem det tekstlige og visuelle udtryk.
Skyen er god, men det er underligt med en lysende sky om 
natten. På den anden side lægger det godt op til, at man frit kan 
bruge sin fantasi.
”Det er også blikfanget, og det synes jeg den formår at skabe 
rigtig godt […] der kan komme en hel masse ud af det her hotel 
som så bare ligner et hus”. 
Alle tre synes at være enige om, at det er skyen der er interessant, 
og huset er mere vagt og kedeligt. 
Logo
Anna kommer ikke umiddelbart til at tænke på historiefortælling, 
når hun ser logoet.
”Altså, jeg tror ikke umiddelbart jeg havde lavet den kobling, hvis 
ikke der havde stået FortælleHotellet på den”.
Det minder hende om en børnebog pga. de stærke farver. Det er 
skyen, der fænger mest, så man kunne måske lave det, så den 
træder mere i karakter i forhold til huset.
”Hvis man lavede en kombination af, at det var altså primært i 
silhuet så der ikke var så mange farver, ud over dem der kom ud 
i skyen, så ville det ikke være så forvirrende for øjet”.
Hun foreslår også at sætte et træ ind, men mener samtidig at det 
ikke må blive for detaljeret.
Hun husker logoet, når hun snakker om det, men det er ikke et, 
der automatisk bare popper op.
”Det er ikke et logo der sådan, altså det er ikke noget der bare 
sådan popper op”.
”Det er ikke et logo, jeg glemmer, hvis jeg tænker på 
FortælleHotellet”
Anna pointerer at skyen og huset er to forskellige stilarter.
”Det er to lidt forskellige stilarter, skyen og huset”.
Skyen fungerer godt i sig selv, da den har en sort markering, 
som får den til at stå frem. Det har huset ikke. Hun kan godt lide 
baggrundsfarverne, men de gør ikke nogen forskel i forhold til 
logoet.
Peter har svært ved at se, præcis hvad logoet skal forestille, og 
synes ikke man kommer til at tænke på historiefortælling, hvis 
det ikke var fordi vores navn stod under logoet.
”Jeg tænker, om det er sådan noget med et lykkeligt hjem eller 
sådan noget” […] ”hvis der ikke stod FortælleHotellet, ville det 
være er meget diffust billede”.
”Den har en rigtig fed sky, et lidt fesent hus og måske nogle 
bogstaver som også er hverken fugl eller fisk. De er meget 
neutrale ... det der fænger mest er skyen”
Han synes, at klistermærkerne virkede rigtig godt og mener at 
logoet er mere velegnet til klistermærker end til plakat, fordi 
det fylder så lidt på plakaten. På klistermærkerne fylder logoet 
derimod hele pladsen ud. Han mener, at der bør gøres mere ved 
skyen, da det er den man husker. Han synes, at logoet kan stå på 
alle baggrundsfarverne, fordi logoets farve og baggrundsfarverne 
alligevel minder meget om hinanden.
”Jeg synes ikke rigtig de (farverne) gør nogen forskel på logoet 
[…] jeg synes ikke baggrundsfarverne gør den store forskel, fordi 
de er sådan relativt ens”.
Morten synes at ordet ”FortælleHotellet” er godt. Foreslår at 
man gør brug af farvekombinationen gul og sort i logoet, for at 
få dette til at træde mere frem.
”Sort og gul er det, der fænger mest […] jeg synes også det er 
en god idé at have forskellige farver til flyers”
Han synes ikke baggrunden gør så meget, fordi der i forvejen er 
så mange farver. Synes man skal gøre logoet mere genkendeligt 
og vedkommende, fx med en vejrhane eller lign., men synes 
heller ikke, der skal være for mange detaljer.
”Når der i forvejen er det her farvehav, så synes jeg ikke, 
baggrunden gør så meget”.
Han foreslår at man placerer flere vinduer i huset, hvor der i 
vinduerne er afbilledet silhuetter af mennesker, der foretager sig 
forskellige ting. Dette for at give tilskueren mulighed for at lave 
sin egen fortælling ved at kigge på logoet – hvad sker der i de 
forskellige vinduer..?
Plakat
Peter mener, at den lyserøde farve fungerer godt til plakaten, 
hvorimod den fungerer dårligt til flyeren.
”Jeg synes i hvert fald den lyserøde plakat fungerer bedre end 
det lyserøde postkort”
Synes, ligesom de to andre respondenter, at plakaten ville have 
den samme effekt og endda fungerer bedre, hvis den var på den 
anden led, med større logo og mere tekst. Farverne er stærke 
nok til stadig at fungere som blikfang og man ville kunne aflæse 
informationerne på større afstand.
”I tager en stor flade, som der kommer til at fylde meget, men 
man skal alligevel ret tæt på for at se, hvad der reelt står, fordi det 
er så små bogstaver, havde det været større havde det måske.... 
på den måde skal man stå længere væk – man skal jo altså ret 
tæt på for at se, hvad er står”. 
Anna synes ikke det fungerer så godt med det store tomrum på 
plakaten. Synes man sagtens kunne have vendt logo og tekst på 
den anden led, så det fyldte hele plakaten.
”Fordi det er sådan nogle stærke farver, så tror jeg den ville 
fænge alligevel, uanset om den havde den store flade, der ikke 
stod noget på eller ej – så meget tekst er der jo heller ikke”.
Hun synes, der er for lidt information til at den kunne stå alene 
– der er vores flyers mere interessante.
Hjemmeside
Anna synes siden indeholder gode informationer. Indholdet 
er fint, men også lidt kedeligt og lidt for simpelt. Kunne godt 
tænke sig, at man blev præsenteret for historiefortællingens 
eventyrverden på hjemmesiden.
”Det er måske ikke en hjemmeside, der inviterer så meget til at 
klikke rundt”.
Peter er enig i Anna kritik. Hjemmesiden skal give yderligere 
blod på tanden, vække nysgerrigheden fx ved lydfiler med små 
historier. 
”Det man får ved hjemmesiden, man får styr på alt om, hvor 
er det, hvornår, det faktamæssige, men man bliver ikke mere 
nysgerrig af at gå ind på hjemmesiden”.
Morten er stadig ikke så vild med de mættede farver.
”Når der er alt for meget rød, bliver det sådan helt paralyseret på 
en måde”. 
Respondenterne betegner hjemmesiden som en informationsside, 
der fungerer godt. Men alle tre synes godt den måtte være mere 
spændende; at der er mulighed for at udforske siden mere.
Respondenterne svarer positivt på muligheden for, at 
hjemmesiden ikke kun fungerer som informationsside 
for FortælleHotellet, men også indeholder links til andre 
arrangementer, viden om historiefortælling etc. Men hvis 
siden gøres mere informationstung, skal den også gøres mere 
spændende og interessant at udforske.
Facebook
Anna har skrevet et projekt om Facebook, så hun er selv meget 
skeptisk. Men ved også at mange andre er glade for det.
”Det er bare en enorm nem måde at få information på, og de 
fleste mennesker tjekker jo også deres Facebook en gang om 
dagen ... Jeg tror at det faktisk er en rigtig god måde at nå ud til 
folk på, fordi man må gå ud fra, at bare en lille brøkdel af dem der 
melder sig ind i gruppen, også har en interesse for det”.
Peter er den eneste, der er medlem af vores gruppe på Facebook. 
Netop fordi Facebook selv spreder information om, hvem der 
tilmelder sig hvad, kan man nå ud til mennesker man ellers ikke 
ville have nået.
”I går jo ud over jeres målgruppe også ... på den måde synes jeg 
også Facebook er fantastisk; at det går virkelig hurtigt ud, altså 
hvor man slet ikke havde kapacitet til, eller forestillet sig, eller 
fantasi til at nå så langt ud selv”.
Både Anna og Peter taler om, at man skal passe på med at 
sende for meget information ud til folk: Være opmærksom på 
grænsen mellem at informere og spamme.
Sprog/tekst på flyers (går igen på Facebook/hjemmeside)
Peter synes det er en velformuleret og spændende tekst. 
Sammenligner det selv med GoCard. Det er ikke nødvendigt at 
læse mere på hjemmesiden, da alle nødvendige oplysninger står 
op kortet. Men det er fint at linket er der, så man har mulighed 
for at læse mere.
Morten:
”Det er velskrevet, lidt insisterende, men også meget ærligt”
Pointerer at de vigtige oplysninger skal skrives med fed på 
flyerne. Ellers kan oplysningerne om selve arrangementet godt 
være svære at få øje på ud af den samlede tekst. 
Anna:
”Det første stykke tekst er, som Peter også siger, meget blablabla 
... men det er en god form for bla ... og det fænger”. ”Jeg sad og 
smilede da jeg læste det”.
Den vigtige information skal stå på kortet og så kan hjemmesiden 
indeholde bonusinformation til dem, der har yderligere 
interesse.
Væksthuset
Anna synes, der var for lang kø i baren, men ser også dette 
som et vidnesbyrd om arrangementets succes. Det var fine 
omgivelser med træer 
”det er lidt mere eventyrligt, end bare at sidde på en almindelig 
café”.
Hun mener, at Væksthuset var en god ramme for 
arrangementet.
”Det ville bare ikke fungere på en trendy café, selvom man skruer 
ned for lyset”.
Peter:
”Det jeg godt kunne lide var at det var så mørkt og det var en 
hule”. 
Han synes at mørket gjorde meget for stemningen. Det var lidt 
svært at finde for mange mennesker, fordi det var så mørkt. 
Stedet var rigtig godt.
Både Peter og Anna sad i den modsatte ende af baren, og havde 
svært ved at høre historierne. Fordi der var så mange mennesker, 
havde det ikke gjort noget med en mikrofon.
Anna:
”Når det nu er fortællerens stemme, der er det vigtigste redskab, 
så er det jo også enormt vigtigt at man kan høre, hvad der bliver 
sagt, og så vil jeg sige, at det vigtigste er, at man kan høre historien, 
det er jo det man kommer derind for. Og så er en mikrofon da at 
foretrække”.
Morten pointerer, at det også har en kvalitet at folk sidder helt 
stille og lytter.
FortælleHotellet og historiefortælling
Anna var meget positivt overrasket; kombinationen af et 
spændende sted og gode historier.
”Jeg tror ikke det ville gøre så stor forskel, hvem der står bag 
det (fortællearrangementet), men nu har jeg jo en vis forventning 
til, hvis I holder et arrangement mere, at det bliver af samme 
standard og det har jeg jo været fuld ud tilfreds med, og det ved 
man jo ikke, hvis man vælger en anden arrangør”.
”Det er sjovt og der er et andet alternativ til hvad man lige kan 
bruge en aften på, end at gå i biografen eller til en tilfældig 
koncert. Det var klart det der tiltalte mig ved arrangementet”.
Anna synes om idéen om at skifte sted. Det kan også være med 
til at lægge forskellige rammer for arrangementet.
Morten mener, at man skal passe på med at skifte sted for 
afholdelse af arrangementer. Han synes, det er rart, at vide hvor 
det er.
Alle tre vil gerne komme til et lignende arrangement, hvis det 
passer i kalenderen. De er også enige om at de godt kunne finde 
på at tage til et andet fortællearrangement, hvis de så en plakat. 
Men detaljer som placering, vejr etc. er afgørende for om man 
dukker op.
